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Nicaragua es un país con una población de 4.7 millones de habitantes del cual más del 60% 
de sus habitantes son pobres.  Por su posición geográfica es amenazada constantemente por 
fenómenos naturales como terremotos, erupciones volcánicas, maremotos y huracanes, en 
el período de junio a noviembre de cada año, fecha en la cual ocurre la temporada de 
tormentas tropicales y huracanes. 
 
En el año 1998, Nicaragua fue afectada por un desastre natural como lo fue el Huracán 
Mitch.  Este huracán trajo muchos daños a nuestro país.  Trajo consigo una serie de 
destrucciones de viviendas, edificios, daños en los sistemas eléctricos y de agua, afectó el 
medio ambiente y sobre todo la economía nacional.  En esos momentos Nicaragua estaba 
viviendo una crisis de insalubridad.  Y el gobierno de Nicaragua, incapaz de encontrar 
efectivamente las necesidades de su población antes del Mitch, ha sido seriamente agobiado 
por sus consecuencias. 
 
El 95% de toda la salud en Nicaragua es tradicionalmente dada por el sector público a pesar 
de tener una gran población desempleada y profesionales médicos sin empleo.  A la fecha, 
el sector privado ha sido insuficientemente motivado para entrar al mercado y proveer 
servicios médicos a bajo costo. 
 
Es por esto que por solicitud de USAID/Nicaragua (Agencia de Estados Unidos para el 
Desarrollo Internacional), el staff de CMS (Mercado de Estrategias Comerciales) hizo una 
visita a Managua en marzo de 1999 el cual tuvo por objetivo discutir la posibilidad de 
implementar una franquicia de redes de clínicas en Nicaragua con el involucramiento del 
sector privado y es por esta razón que nace el interés del gobierno de los Estados Unidos a 
través de la USAID de ayudar a Nicaragua en la reconstrucción de las zonas afectadas por 
el huracán, especialmente aquellas en donde los servicios de salud eran más deficientes, 
mediante la implementación de una red de 6 clínicas de franquicia en los sectores más 






El Proyecto de Red de Clínicas de Franquicia fue ejecutado por CMS y proponía contribuir 
con el objetivo especial de USAID: reconstrucción rápida y recuperación sostenible en las 
áreas afectadas por el Huracán Mitch a través del mejoramiento del estado de la salud de 
dichas familias y el incremento al acceso para los servicio médicos en esas áreas.  
Específicamente, CMS proponía implementar un proyecto que incrementara la 
participación del sector privado en la entrega esencial del servicio de salud. 
 
Esta red de clínicas fue promovida al público bajo una misma marca y logotipo 
representando alta calidad y servicio de salud accesible.  Se propuso utilizar el nombre de 
PROFAMILIA por ser una ONG local reconocida y por ser el proveedor no estatal más 
grande de servicios de salud en Nicaragua.  El proyecto está designado para complementar, 
en vez de competir con los sectores de salud privado y público.  Las franquicias de las 
clínicas PROFAMILIA, serán estratégicamente localizadas en áreas de baja a alta 
afectación por el Huracán Mitch actualmente bajo el servicio existente de sistemas de salud. 
 
La población meta para este proyecto estuvo conformada por nicaragüenses de bajos a 
medianos ingresos en áreas afectadas por dicho huracán que fuesen relativamente pobres 
para los servicios del sector público y privado. 
 
El objetivo del proyecto fue de construir 6 clínicas PROFAMILIA bajo el sistema de 
Franquicia Social con una duración de dos años lo cual dio inicio en noviembre del 2000 y 
finalizó en diciembre del 2001 ya con las 6 clínicas completamente construidas, equipadas 
y funcionando. 
 
Los lugares seleccionados para estas clínicas fueron Tipitapa, Estelí, Sébaco, Río Blanco, 
Jalapa y Somoto los cuales se escogieron a través de un proceso de selección mediante 
estudios de mercado y factibilidad, que aseguraban l autosostenibilidad de las clínicas. 
 
Todo el proceso de construcción de las clínicas así como su equipamiento estuvo a cargo de 
CMS y paulatinamente se fue compartiendo con PROFAMILIA hasta que al finalizar el 





Se ha decidido hacer este estudio debido a la importancia de conocer el impacto que ha 
tenido en la población de Tipitapa la implementación de un nuevo modelo de prestación de 
servicios de salud de alta calidad y bajo costo. 
 
En los últimos años Tipitapa se ha visto acrecentada en su población urbana y rural, por 
ende los servicios de salud se han visto incrementados en su demanda. 
 
El sector público no es suficiente para cubrir y mucho menos satisfacer las necesidades de 
la población en este aspecto por tanto se hace necesario proveer a la población de una 
alternativa que ayude a disminuir de cierta manera las necesidades de salud. 
 
Dado todo el entorno y la trascendencia del proyecto se torna de mucha importancia 
realizar un estudio para determinar el nivel de satisfacción de los usuarios que pasan 
consulta en la clínica ante el nuevo modelo de Franquicia social de salud y se escogió 
Tipitapa por el tiempo de funcionamiento y la cercanía a Managua.  Este estudio se realizó 












Conocer el nivel de satisfacción del cliente en los servicios recibidos en la Clínica 




Æ Describir la oferta de servicios de la clínica. 
Æ Determinar el nivel de aceptación del usuario con relación a los servicios que la 
clínica brinda. 
Æ Conocer la calidad del servicio prestado por el personal de la clínica. 
Æ Determinar si el cliente atendido en la clínica sale satisfecho del servicio y la 
atención recibida. 








1.1  Definición 
 
Franquicia es un método de distribución de un producto o servicio gobernado por un 
contrato.  En la franquicia, el franquiciado está limitado por una asociación con el 
franquiciador durante un tiempo definido1. 
 
Es también un mecanismo de expansión comercial mediante el cual el propietario o dueño 
de una empresa autoriza a otra persona y/o empresa a comercializar productos o servicios 
empleando su nombre o marca registrada, en un espacio territorial pre-definido, observando 
estrictamente un sistema que el primero estipula y sobre el cual tiene derecho a ejercer 
control y a percibir ingresos determinados por un canon. 
 
Por otro lado, el término franquicia social es cuando se privilegia al sistema como eje 
articulador de una expansión ordenada eficientemente manejada de la experiencia lograda2. 
 
En el Internet se dice que la franquicia es un fenómeno socio-económico debido al 
crecimiento que ha registrado, tanto en el número de enseñas como en la cuota de mercado 
que ostenta como forma de distribución /comercialización de productos o prestación de 
servicios y la forma en que ésta tiene que llegar al público final3. 
 
En la misma página de Internet se encuentra una definición teórica que dice que es un 
sistema de colaboración contractual entre dos empresas jurídicas y económicamente 
independientes en virtud de la cual, una de ellas (franquiciador) cede a otra (franquiciado), 
a cambio de unas determinadas contraprestaciones económicas, el derecho a utilizar una 








marca y a comercializar y/o prestar una serie de servicios objeto de la actividad de 
negocio4. 
 
Y como definición práctica se dice que franquicia es una forma de desarrollo que ha 
revolucionado el entorno empresarial, donde ambas partes salen beneficiadas representando 
una de las alternativas más atractivas a la hora de enfocar un negocio probado y 
experimentado, bajo el paraguas de una imagen de marca homogénea. 
 
Y en términos más sencillos, franquicia es un mecanismo que permite replicar 
rápidamente una estrategia empresarial probada.  Cuando se adquiere una franquicia, se 
están adquiriendo años de experiencia y métodos aprobados.  Con una franquicia se puede 
eliminar muchos de los problemas iniciales que tiene todo negocio, y esta es la razón que 
permite abrir un negocio de franquicia con poca o nula experiencia. 
 
Ya como última definición de franquicia se puede decir que es la autorización que una 
empresa u organización otorga a otra de usar su nombre, logotipo y sistema de negocio para 
generar ventas y beneficios5. 
 
En la práctica, una franquicia es una forma más directa y fácil de tener éxito en los 
negocios, ya que el riesgo que supone un nuevo emprendimiento ya ha sido asumido y 
cubierto por la empresa que ofrece la franquicia, quien además le brinda todos los secretos 




La franquicia es un sistema de colaboración contractual entre dos partes independientes e 
iguales: 
 







El franquiciador es quien posee la marca y los derechos de comercialización de una serie 
de productos o servicios6. 
 
Es una entidad o persona establecida y probada que tiene un servicio o producto que cuenta 
con una marca y/o nombre comercial registrado, que tiene una imagen, planes de desarrollo 
y de mercado, de desarrollo de nuevos productos, detección de proveedores, control de 
calidad, que cuenta con sistemas operativos y de administración suficientes. 
 
El franquiciado es aquel que por una contraprestación económica accede al uso de la 
marca y a los derechos de comercialización de los productos o servicios de la compañía 
franquiciadora7. 
 
Es una persona o un grupo de personas que tienen el interés de ser propios jefes, de tener su 
propio negocio, cuentan con capital de trabajo para invertir en un negocio nuevo pero con 
experiencia probada, que no les importa compartir parte de sus ingresos con quienes le 
enseñaron a hacer negocios, con quienes le permitieron ahorrar dinero de la investigación y 
en la búsqueda de proveedores y en el desarrollo de una imagen corporativa, y que cuentan 
con el tiempo y la voluntad para el trabajo. 
 
1.3 Componentes esenciales 
 
Básicamente son tres los componentes esenciales de una franquicia: 
 
Æ La marca / logotipo. 
 
Æ El sistema operativo. 
 
Æ Sistemas de apoyo del “franquiciador” a los “franquiciados”. 
 







Marca / logotipo tiene varias características: 
 
Æ Contribuye a crear demanda. 
 
Æ Facilita la captación de los clientes iniciales. 
 
Æ Incentiva la lealtad inicial de los clientes hacia la marca. 
 
Æ Aumenta el valor de la misma. 
 
Sistema operativo consiste en lo que se ofrece al cliente.  Es importante que se cumpla al 
100% con lo que se ofrece al cliente para evitar que este se vea desilusionado y pierda 
interés. 
 
Esto quiere decir que el sistema operativo: 
 
Æ Entrega el servicio prometido. 
 
Æ Normatiza la forma de entregar los servicios. 
 
Æ Ayuda a mantener las relaciones con los clientes. 
 
Æ Permite fortalecer la lealtad del cliente. 
 
Sistema de apoyo comprende varios sub-sistemas: 
 
Æ Supervisión, considerada esta como capacitadora y orientada a la persona. 
 






Æ Evaluaciones periódicas permiten que los franquiciados puedan cumplir con las 




Æ Know how o saber hacer  se refiere a que cuando una empresa tiene éxito es 
porque “sabe hacer” las cosas mejor que su competencia.  O sea que el “saber 
hacer” es el conjunto de conocimientos adquiridos por el franquiciador, a partir de 
la experiencia en el desarrollo de su negocio y que le han permitido conseguir unos 
resultados tan óptimos. 
 
Æ Imagen de marca deber ser exacta e identificable, independientemente del lugar en 
el que se implante un nuevo franquiciado.  La marca proporcionará al franquiciado 
una mayor garantía de éxito y permitirá a su vez una unificación de la imagen 
corporativa. 
 
Æ Formación se refiere a que para que el franquiciado tenga éxito, todos los 
conocimientos específicos relativos al concepto y funcionamiento del negocio 
franquiciado han de ser transmitidos.  Una inadecuada formación y por consiguiente 
una incorrecta transmisión del saber hacer puede hacer fracasar al mejor concepto 
de negocio. 
 
Æ Asistencia inicial se refiere al asesoramiento inicial de la actividad de un centro 
franquiciado y abarca diferentes niveles, siempre en función de la estructura de la 
central y el grado de servicios que desee proporcionar a sus centros franquiciados. 
 
Dicha asistencia inicial suele consistir en los siguientes aspectos: 
 
Ø Localización del emplazamiento. 
 






Ø Apoyo en la realización de acciones comerciales. 
 
Ø Planificación y creatividad publicitaria. 
 
Ø Investigación de mercado. 
 
Ø Planteamientos de adecuación, decoración y equipamiento. 
 
Ø Sistemas de administración y gestión del negocio. 
 
Asistencia permanente se trata de los servicios que se proporcionan a los centros 
franquiciados a lo largo de la duración del contrato de franquicia y que le resuelven 
cuestiones concretas del día a día. 
 
1.5 Características Técnicas 
 
La franquicia social de servicios de salud tiene las siguientes características: 
 




Con la finalidad de facilitar el acceso a los clientes, las clínicas se ubican en lugares 







Cuentan con equipamiento y materiales necesarios para satisfacer las necesidades de salud 




Las clínicas franquiciadas prestan los servicios las 24 horas. 
 




Existe una conexión entre las actividades promocionales, preventivas y curativas con la 




Los servicios toman en cuenta al usuario / cliente, como una persona inmersa en un 
ambiente específico, con hábitos y creencias que se deben tomar en cuenta y respetar por 




Los servicios aseguran el seguimiento de los clientes desde el inicio del episodio de 
enfermedad hasta la finalización total de su problema de salud. 
 
De la calidad 
 






Supervisada / auditada: para mejorar continuamente 
 




Æ Permiten una rápida penetración de mercados a un costo de capital más bajo. 
 
Æ Presentan mayor eficiencia y economías de escala. 
 
Æ Reducen costos administrativos. 
 
Æ Aumenta la participación en el mercado. 
 
Æ Aumenta el valor de la marca. 
 
Æ Fomenta la lealtad de los clientes. 
 
Æ Alcanza al “cliente objetivo” de una manera más efectiva. 
 
Æ Remplaza personal asalariado por operadores/co-propietarios con alta motivación. 
 
Æ Transfiere funciones gerenciales a los franquiciados. 
 
Æ Reputación: el producto o servicio que se ofrece ya es aceptado por el público. 
 











Æ Exige un cambio de paradigma en el franquiciador y los franquiciados. 
 
Æ El proceso de selección de los franquiciados es largo y muy difícil. 
 
Æ Existen riesgos de perdida de control. 
 
Æ No es una formula mágica y toma su tiempo, como todo. 
 
Æ Las reglas del juego establecidas son estrictas e inflexibles. 
 




Æ El control. 
 
Æ El competidor. 
 
1.8 Aspectos Legales 
 
Para poder establecer una franquicia, existe una serie de documentación a solicitar al 
franquiciante y esa es: un dossier informativo de la franquicia, información precontractual y 
contractual de la franquicia, relación de establecimientos abiertos indicando si son propias 
o franquiciadas dentro de la estructura de la cadena, información de tipo económico, 
relación de servicios y capacitación, estructura y organigrama del franquiciante, 
obligaciones financieras del franquiciado, apoyo de mercadeo de la red y calendario de 






Tiene que existir un precontrato y un contrato entre ambas partes.  Lo que se refiere al 
precontrato incluye: las condiciones, las características y las penalidades.  Por el contrario, 
el contrato es un poco más largo e incluye: manifiesto de ambas partes, objeto del contrato, 
independencia jurídica de las partes, ubicación y período de apertura, duración del contrato, 
marca y signos distintivos de la franquicia, zona de exclusividad, precio y condiciones de 
pago, saber hacer, obligaciones del franquiciador, obligaciones del franquiciado, cesión y 
transferencia, causas de resolución del contrato, entre otras cosas. 
 
Existe también un Memorando de Entendimiento para el Proyecto de Red de Clínicas 
Franquiciadas cuyo propósito es el de definir la relación entre las entidades cooperantes 
para diseñar e implementar el Proyecto Red de Clínicas Franquiciadas.  Sus objetivos 
incluyen asegurar la buena coordinación y comunicación entre las entidades cooperantes 
promoviendo la toma de decisiones en común, y establecer las bases para la administración 
adecuada de las clínicas en el momento de su transferencia a PROFAMILIA.  La duración 











Calidad es el nivel de excelencia que una empresa ha alcanzado para satisfacer a su cliente 
clave.  Es la medida en que se logra dicha calidad8. 
 
Según la Organización Mundial de la Salud (OMS), calidad es definida como: 
 
Æ Un alto nivel de excelencia profesional. 
 
Æ Uso efectivo de los recursos. 
 
Æ Un mínimo de riesgo para el paciente. 
 
Æ Alto grado de satisfacción por parte del paciente. 
 




Son 3 los parámetros que hay que tomar en cuenta para medir el nivel de calidad: 
 
Æ Clientela clave: Es aquella que por sus expectativas y necesidades impone el nivel 
de servicio que debe alcanzar.  Debido a los distintos tipos de necesidades, cada 
servicio debe seleccionar una clientela clave. 
 
                                                 
8 Jacques Horovitz, La Calidad del Servicio: A la Conquista del Cliente (McGraw Hill, Tomo 3, Santa Fé de 





Æ El nivel de excelencia: Esto se da cuando el servicio responde a todas las demandas 
de un grupo seleccionado.  Dicho nivel de excelencia debe responder a un cierto 
valor que el cliente esté dispuesto a pagar, dados sus deseos y necesidades. 
 
Æ La conformidad: Esto se refiere a mantener el nivel de excelencia en todo 
momento y lugar. 
 
No se puede recibir una acogida mejor por la mañana que por la tarde.  El respeto de 
las normas es uno de los aspectos más difíciles de la gestión de la calidad de los 
servicios. 
 
Algunas de las causas de desviación del nivel de excelencia son cuanto más se 
ofrezca un servicio en lugares diferentes o a través de intermediarios diferentes y 
cuanto más dependa la calidad de un servicio del comportamiento de los empleados. 
 
Con independencia de estas causas, el objetivo debe estar en reducir la diferencia 
entre el servicio realmente ofrecido y el nivel de excelencia que se persigue.  Tender 




Æ Componente técnico 
 
Es el conjunto de elementos que forman parte del proceso de prestación de servicios 
de salud que se ofrecen. 
 
Ejemplo de estos elementos es: 
 
Æ Característica de utilización de los servicios. 
 






Æ Estructuras físicas, servicios y equipos. 
 
Æ Las oportunidades de formación y administración del personal. 
 
Æ Componente interpersonal 
 
Son las relaciones que mostramos entre operadores y usuarios, así como a la 
circulación de la información de carácter logístico y sanitario. 
 
Ejemplo de estas relaciones: 
 
Æ Comportamiento del personal médico con los usuarios. 
 
Æ El nivel de comunicación entre usuarios y operadores de servicio. 
 
Æ El interés, amabilidad y respeto por los usuarios. 
 
Æ Componente confort 
 
Son las condiciones de comodidad que ofrecemos en el establecimiento de salud 
para los usuarios y operadores de salud. 
 
Ejemplo de estas condiciones: 
 
Æ La ventilación e iluminación adecuada. 
 
Æ Suministro adecuado de alimento. 
 






Æ Señalización adecuada. 
 






Æ Eficiencia : Suministrar el mayor beneficio utilizando los recursos con los 
que se cuenta. 
 
Æ Competencia profesional: Nivel de conocimiento, habilidades y desempeño 
del personal profesional de salud, personal de apoyo técnico y 
administrativo. 
 
Æ Eficacia : Implica el logro de los resultados deseados o programados. 
 
Æ Continuidad : El grado en el cual los clientes reciben la serie completa de 
servicios que necesitan, sin interrupciones, suspensiones ni repeticiones 
innecesarias de evaluación, diagnóstico o tratamiento. 
 
Æ Accesibilidad : Grado de facilidad que tiene el usuario para establecer una 
relación con los servicios donde requiere ser atendido. 
 
Æ Seguridad : Reducción de riesgo y peligros que pueden relacionarse con la 








Æ Relaciones interpersonales: Grado de interacción y comunicación entre 
proveedores de salud y usuarios, entre gerentes y proveedores de salud, y 




Æ Comodidad : Se relaciona con el confort que ofrece la estructura física del 
establecimiento, como la limpieza, el orden, la privacidad, la operatividad y 
disponibilidad del servicio. 
 
Æ Satisfacción del usuario: La complacencia del usuario por el servicio 





1. Elevar la calidad. 
 
2. Disminución de costos. 
 
3. Clientes más satisfechos. 
 
4. Mejor imagen. 
 
5. Personal más satisfecho. 
 







Todos estos beneficios son para lograr: 
 
Æ Más efectividad. 
 
Æ Mejores resultados. 
 
Æ Más eficiencia. 
 
Æ Mayor satisfacción del cliente. 
 
2.6 Importancia de la calidad del servicio 
 
2.6.1  Un cliente siempre exigente 
 
La percepción de la calidad es diferente de uno a otro cliente y no es la misma para el 
comprador que el proveedor.  También se percibirá de forma diferente según sea nuevo o 
muy difundido, que lo descubra el cliente o sea ya usuario del mismo. 
 
2.6.2  Los símbolos y la información en la calidad del servicio 
 
En la percepción de la calidad influyen también los símbolos que rodean al producto.  
Todos los signos, verbales o no, que acompañen al servicio, tienen un papel fundamental en 
este sentido: mirar al cliente a la cara, cederle el paso, expresar con una sonrisa el placer 
que nos produce verlo, llamarlo por su nombre, son otras tantas bazas a jugar para 
conquistar la calidad. 
 
La información puede modificar considerablemente la percepción de la calidad.  Uno puede 
verse abocado a proporcionar un servicio intrínsecamente mediocre e influir positivamente 







2.6.3  Los aspectos tangibles 
 
Cuanto más intangible y complejo sea un servicio, más se aferrará el usuario a criterios 
inmediatamente ponderables, en especial: 
 
Æ La apariencia física del lugar y de las personas.  
 
Æ El precio. 
 
Æ El riesgo percibido. 
 
Cuanto más se valore un producto por sus características físicas, más se aprecian los 
factores indirectos. 
 
2.6.4  La calidad del servicio es total o inexistente 
 
Cuando un cliente valora la calidad de un servicio, no disocia sus componentes.  La juzga 
como un todo, lo que prevalece es la impresión de conjunto y no el éxito relativo de una u 
otra acción específica.  Lo que es peor, el cliente suele detenerse en el eslabón más débil de 
la cadena de calidad y tiende a generalizar los defectos a todo el servicio. 
 
Es esencial alcanzar la mayor homogeneidad entre sus elementos.  La oferta se juzga en su 
totalidad.  Si falta algo, la consecuencia es el fracaso. 
 
La homogeneidad no sólo se consigue extendiendo la calidad a todos los aspectos del 
servicio, sino también logrando una clientela coherente.  Un servicio se juzgará de buena 






2.7 La Satisfacción del Cliente 
 
La satisfacción del cliente es uno de los resultados más importantes de prestar servicios de 
buena calidad.  Dado que la satisfacción del cliente influye de tal manera en su 
comportamiento, es una meta muy valiosa para todo programa.  La satisfacción del cliente 
puede influir en: 
 
Æ El hecho de que el cliente procure o no procure atención, 
Æ El lugar al cual acuda para recibir atención, 
Æ El hecho que de esté dispuesto a pagar por los servicios,  
Æ El hecho de que el cliente regrese o no regrese al prestador de servicios y 
Æ El hecho de que el cliente recomiende o no recomiende los servicios a los demás9. 
 
La satisfacción del cliente depende no sólo de la calidad de los servicios sino también de las 
expectativas del cliente.  El cliente está satisfecho cuando los servicios cubren o exceden 
sus expectativas.  Si las expectativas del cliente son bajas o si el cliente tiene acceso 
limitado a cualquiera de los servicios, puede ser que esté satisfecho con recibir servicios 
relativamente deficientes. 
 
Los clientes en los establecimientos de salud, por lo general, esperan recibir atención de 
calidad deficiente, la aceptan sin quejarse y hasta expresan satisfacción cuando participan 
en encuestas.  La satisfacción del cliente, según expresada en entrevistas y encuestas, no 
significa necesariamente que la calidad es buena; puede significar que las expectativas son 
bajas.  Es posible que el cliente diga que está satisfecho porque quiere complacer al 
entrevistador, porque teme que no se le presten servicios en el futuro, debido a las normas 
culturales en contra de las quejas, o porque responde positivamente a la palabra 
“satisfecho”. 
 
                                                 





Por lo tanto, los administradores no deben suponer que los servicios prestados son 
adecuados únicamente porque los clientes no se quejan.  Aun los niveles bajos de 
insatisfacción reportada, tan bajos como el 5%, deben tomarse en cuenta seriamente. 
 
Cuando el cliente percibe la calidad de manera equivocada, sus expectativas pueden influir 
en el comportamiento de los prestadores de servicios y, de hecho, reducir la calidad de 
atención.  Los clientes a veces solicitan pruebas, procedimientos o tratamientos 
inapropiados porque creen, erróneamente, que constituyen buena calidad.  El orientar a los 
clientes e informar al público con respecto a lo que constituye la atención apropiada suelen 
ser aspectos importantes en la prestación de servicios de buena calidad. 
 
La satisfacción del cliente es un indicador importante de la calidad de servicios.  No 
obstante resulta difícil evaluar la satisfacción del cliente.  Los métodos y las medidas para 
la recolección de datos suelen influir en las respuestas del cliente.  Como se mencionó 
anteriormente, la mayoría de los clientes afirman estar satisfechos independientemente de la 
calidad real.  Además, tanto el acceso a los servicios como las repercusiones de los 
servicios de salud pueden afectar la satisfacción del cliente a tal nivel que no refleje el 
proceso de prestar atención. 
 
Todas las influencias que existen sobre la percepción de la calidad son indispensables 
puesto que los clientes tienden a callarse su insatisfacción en materia de servicio. 
 
La razón es simple: la mayor parte de los servicios requiere la intervención de una persona.  
Expresar descontento equivale, a ojos del cliente, a incriminar a alguien o incluso puede 
tomarse como una delación. 
 
Ese silencio es mucho más grave para las empresas si se tienen en cuenta que, en materia de 
servicios, el descontento puede llegar a su punto máximo y que el cliente raramente 
concede una segunda oportunidad.  Un cliente al que no se le satisface su primera 





La experiencia demuestra que de cada 100 clientes insatisfechos sólo 4 expresarán su 
insatisfacción de forma espontánea. 
 
En caso de insatisfacción el cliente se lo contará a 11 personas.  Si está contento, sólo se lo 
dirá a 310. 
 
2.8 Gestión de la Calidad del Servicio 
 
2.8.1  Principios 
 
Para dirigir y operar una organización con éxito es necesario gestionarla de manera 
sistemática y visible.  La orientación para la dirección presentada en las normas de la 
familia UNIT-ISO 9000 se basa en ocho principios de gestión de la calidad11. 
 
1. Enfoque al cliente: Las organizaciones dependen de sus clientes y por lo tanto 
deberían comprender las necesidades actuales y futuras de los clientes, satisfacer los 
requisitos de los clientes y esforzarse en exceder las expectativas de los clientes. 
 
2. Liderazgo : Los líderes establecen la unidad de propósito y la orientación de la 
organización.  Ellos deberían crear y mantener un ambiente interno, en el cual el 
personal pueda llegar a involucrarse totalmente en el logro de los objetivos de la 
organización. 
 
3. Participación del personal: El personal, a todos los niveles, es la esencia de una 
organización y su total compromiso posibilita que sus habilidades sean usadas para 
el beneficio de la organización. 
 
4. Enfoque basado en procesos: Un resultado deseado se alcanza más eficientemente 
cuando las actividades y los recursos relacionados se gestionan como un proceso. 
 
                                                 
10 Jacques Horovitz, La Calidad del Servicio: A la Conquista del Cliente (Mc Graw Hill, Tomo 3, Santa Fé de 






5. Enfoque de sistema para la gestión: Identificar, entender y gestionar los procesos 
interrelacionados como un sistema, contribuye a la eficacia y eficiencia de una 
organización en el logro de sus objetivos. 
 
6. Mejora continua: La mejora continua del desempeño global de la organización 
debería ser un objetivo permanente de ésta. 
 
7. Enfoque basado en hechos para la toma de decisiones: Las decisiones eficaces se 
basan en el análisis de los datos y la información. 
 
8. Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor: Una organización y sus 
proveedores son interdependientes, y una relación mutuamente beneficiosa aumenta 
la capacidad de ambos para crear valor. 
 
El uso exitoso de los ochos principios de gestión por una organización resultará en 
beneficios para las partes interesadas, tales como mejora en la rentabilidad, la creación de 
valor y el incremento de la estabilidad. 
 
2.8.2  Dificultades 
 
Es mucho más difícil gestionar la calidad de un servicio que la de un producto.  En general, 
los servicios presentan un número mucho mayor de características que los productos y, 
sobre todo, dichas características resultan más visibles.  Se considera que el número de 
características observables de un producto con relación a las de un servicio está en la 
proporción de una a diez. 
 
Como el cliente tiende a detenerse en el elemento menos satisfactorio del conjunto del 







El riesgo de insatisfacción aumenta considerablemente a medida que aumenta el número de 
parámetros de la calidad del servicio. 
 
Cuanto más elementos incluye la prestación de un servicio, mayor es el riesgo de error y 
mayor el riesgo de insatisfacción del cliente. 
 
La duración del contacto con el cliente influye directamente en el riesgo de error.  Cuanto 
más larga es la transacción, mas posibilidades de insatisfacción presenta. 
 
El servicio presenta, además, la particularidad de que se fabrica y se consume al mismo 
tiempo.  Una acogida no puede fabricarse, controlarse, almacenarse y luego consumirse.  Es 
instantánea.  Dado que no puede haber control de calidad comparable al que existe para los 
productos, el error, una vez cometido, no puede subsanarse.  Sólo puede preverse. 
 
Resulta, pues, imposible controlar después la calidad del servicio, tal como se hace en el 
mundo industrial.  El muestreo, la inspección y el control los hace directamente el cliente. 
 
La simultaneidad de las operaciones en materia de servicios modifica completamente la 
óptica en que se debe encuadrar la gestión de su calidad: en la prestación de un servicio, 
reducir el error es, ante todo, una garantía de ingresos. 
 
La calidad del servicio no depende sólo de quien lo preste.  El cliente influye directamente 
y en buena medida. 
 
La última dificultad es su dispersión geográfica. 
 
Cuanto más se multiplique la prestación del servicio mayor será el riesgo de que surjan 







2.9 Lo que el Cliente Desea 
 
Usted debe conocer lo que sus clientes piensan que es el servicio. 
 
Sin embargo, muchos aspectos del servicio permanecen sin cambios: cortesía de los 
empleados, conocimiento del producto, disposición y entusiasmo para ayudar al cliente, por 
ejemplo. 
 
Calidad del servicio es la orientación que siguen todos los recursos y empleados de una 
empresa para lograr la satisfacción de los clientes; esto incluye a todas las personas que 
trabajan en la empresa, y no sólo a las que tratan personalmente con los clientes o los que 
se comunican con ellos por medio del teléfono, fax, carta o de cualquier otra forma12. 
 
En todas las actividades realizadas por cualquier empleado de una empresa existe un 
elemento de servicio, ya que, en última instancia, todas ellas repercutirán en el nivel de 
calidad real o percibido en los productos comprados por los clientes. 
 
El objetivo global de la calidad del servicio es: 
 
Æ Dar mantenimiento a los clientes. 
 
Æ Retener a los clientes. 
 
Æ Desarrollo de nuevos clientes. 
 
                                                 






2.10 Costo de la Calidad y de la Falta de Calidad 
 
La mejora de la calidad ofrece escasas posibilidades de reducir costos.  Por el contrario, los 
beneficios de no incurrir en errores son considerables. 
 
Una persona satisfecha transmite su entusiasmo a otras 3; una persona insatisfecha lo hace a 
11. 
 
El costo de la calidad es, en general, inferior al de la falta de calidad y el rendimiento de la 
calidad del servicio es muy alto. 
 
En primer lugar, es mucho más oneroso conseguir un cliente nuevo que mantener un cliente 
satisfecho. 
 
2.11 El Costo Total de la Calidad 
 
Æ Costos de prevención: Gastos realizados para impedir que se produzcan errores y 
hacer las cosas bien desde el primer momento. 
 
Æ Costos de inspección y control: Gastos realizados para controlar la calidad.  












Servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, además del producto o del 
servicio básico, como consecuencia del precio, la imagen y la reputación del mismo13. 
 
El servicio va más allá de la amabilidad y de la gentileza.  Claro que una sonrisa no está de 
más.  Si es verdad que se ve por teléfono, hace falta además que esa sonrisa proporcione 
una buena información, que oriente hacia el interlocutor idóneo a que no permita 
impacientarse a quien se encuentre al otro lado del teléfono.  Se trata de un problema de 
métodos y no de simple cortesía.  Entre un hospital en el que la recepcionista nos acoge 
calurosamente y otro que nos asigna un médico competente y cascarrabias, nos quedamos 
con el segundo.  Pero si fuera posible, ¿ porqué no con los dos? 
 
Servicio no significa servilismo.  Esto explica en parte la actitud de ciertas vendedoras de 
grandes almacenes que despiertan nuestras ganas de comprar en otro lugar.  Seamos 
pragmáticos: sin cliente no hay empresa, ni empleo.  Y sin servicio no hay cliente. 
 
Servicio implica mantener a los clientes existentes, atraer nuevos clientes y dejar en todos 
ellos una impresión de la empresa que les induzca a hacer de nuevo negocios con ella. 
 
Expresada en términos de actitudes, servicio es: 
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El objetivo del servicio es el de entregar más de lo que el cliente espera y que, muy 
probablemente, es lo que realmente necesita. 
 
3.2 El Servicio de los Servicios 
 
Los servicios son poco o nada materiales.  Sólo existen como experiencias vividas.  El 
servicio de los servicios comprende dos dimensiones: La prestación que buscaba el cliente 
y la experiencia que vive en el momento en que hace uso del servicio. 
 
3.2.1  La prestación 
 
Todo lo que rodea al servicio tiene una importancia primordial.  Cuando el cliente reserva 
una habitación, puede comprar por ejemplo reposo.  Cuando solicita un crédito puede ser 





El servicio de los servicios no sólo es importante para reforzar los beneficios que el 
comprador busca en la prestación, sino que se ha convertido también en un arma 
competitiva básica e indispensable en todos los sectores en los que el servicio no se ha 
convertido en algo trivial. 
 
3.2.2  La experiencia 
 
El servicio de los servicios puede provocar un impacto fundamental en la experiencia del 
consumidor y determinar así su grado de satisfacción.  La experiencia será positiva o 
negativa según: 
 
Æ La posibilidad de opción. 
 
Æ La disponibilidad. 
 
Æ El ambiente. 
 
Æ La actitud del personal (amabilidad, cortesía, ayuda, iniciativa) en la venta y durante 
la prestación del servicio. 
 
Æ El riesgo percibido al escoger el servicio que va unido a la imagen y la reputación 
de la empresa. 
 
Æ El entorno. 
 
Æ Los otros clientes. 
 
Æ La rapidez y precisión de las respuestas a sus preguntas. 
 






Æ La personalización de los servicios. 
 
En los servicios, el primer contacto reviste una importancia fundamental.  El primer 
contacto del cliente con la empresa es tanto más importante cuando es múltiple. 
 
El servicio de los servicios puede estar más o menos centrado en la prestación o en la 
experiencia.  No obstante, siempre incluirá una parte de ambos. 
 
3.3 ¿Servicio es Igual a Servilismo? 
 
Según dice Thomas Kelly, profesor asistente de la escuela de gestión de hoteles de la 
Universidad de Cornell: “La economía de servicios norteamericana está llena de personas 
que, con frecuencia, perciben el servicio como un trabajo “servil”.  En nuestra cultura, al 
trabajo en el sector servicios no se le atribuye valor alguno.  Cuando los empleados 
perciben que están en una posición inferior, eso mismo proyectan”. 
 
La generación de los trabajadores más jóvenes (e individualistas) desearían estar en 
posiciones de mando y no en servicio. 
 
En un artículo se indicaba: “Muchos vendedores de mostrador, conductores de camiones y 
otros trabajadores del sector servicios se sienten poco motivados debido a los bajos niveles 
salariales y a la ausencia de posibilidades de hacer carrera en sus trabajos”. 
 
Pero, debemos creer que, a pesar de todo, una vez que se les ha contratado, las personas son 






3.4 ¿Cómo Beneficiarse del Efecto Multiplicador del Servicio? 
 
El servicio al cliente, produce un efecto multiplicador: Multiplica los resultados generados 
por las actividades de marketing, publicidad y ventas14. 
 
3.4.1  Beneficios de l servicio 
 
El servicio retiene a los clientes que la empresa ya tiene, atrae a nuevos clientes y crea una 
reputación que induce a los clientes actuales y potenciales a hacer (de nuevo), en el futuro, 
negocios con la organización.  
 
Æ Recomendaciones boca a boca. 
 
Æ Incremento de la productividad de los empleados. 
 
Æ Quejas de los clientes. 
 
3.4.2  Resumen de beneficios 
 
1. Los clientes se vuelven más leales, lo que incrementa la participación de mercado y 
los niveles de rentabilidad en relación con las ventas. 
 
2. Se incrementan las ventas y los beneficios. 
 
3. Se hacen ventas más frecuentemente.  Mayor repetición de compra.  Ventas más 
grandes.  El monto de los pedidos se incrementa.  Mayor repetición de pedidos. 
 
4. Clientes de mayores volúmenes de compra y más clientes nuevos. 
 
5. Ahorros en los presupuestos de marketing, publicidad y promoción de ventas. 
                                                 





6. Menos quejas en un entorno receptivo a las quejas.  Más quejas atendidas y 
resueltas.  Mayor retención de clientes. 
 




9. Mejor moral de trabajo de los empleados e incremento de la productividad, dado 
que los clientes responden positivamente a sus iniciativas. 
 
10. Mejora de las relaciones entre los empleados: Las personas hablan entre sí porque 
comparten un mejor estado de ánimo haciendo un trabajo con el que disfrutan la 
mayor parte de las veces. 
 
11. Más bajos niveles de quejas, absentismo y tardanza por parte de los empleados. 
 
12. Menor rotación del personal. 
 
3.5 El Servicio a la Clientela 
 
Los clientes también pierden interés ante un alto nivel de complejidad y de avances 
tecnológicos, tales como diseño muy complejo del producto o instrucciones muy 
complicadas.  Cualquiera que sea la razón, la falta de conocimiento de los clientes se 
traduce en expectativas irreales y llenas de dudas.  Desde el punto de vista de marketing, 
este es el peor escenario. 
 
3.5.1 ¿Qué hacer una vez que conoce lo que piensan sus clientes? 
 
Una vez conocidas, las necesidades y expectativas de los clientes deberían convertirse en 
actividades específicas y procedimientos que añadan valor a los productos y servicios 





Primero, informe a todo el personal sobre sus hallazgos.  Permítales que conozcan lo que 
los clientes dicen respecto al servicio. 
 
3.5.2 El mal servicio provoca altos índices de rotación del personal 
 
Cuando los empleados aprenden a disfrutar de su trabajo y el índice de rotación baja, se ha 
alcanzado una meta importante, considerando los altos costes que implica la contratación y 
la formación de los nuevos empleados.  En ese momento, usted es capaz de retener a sus 







Contratación del Personal 
 




La fase de tamizado del proceso de reclutamiento debe centrarse en las características del 
comportamiento que influyen en las habilidades que es necesario poseer para entregar un 
buen servicio.  Esas características incluyen: Facilidad para la comunicación  oral, actitudes 
para la cooperación y el trabajo en equipo, facilidad para la solución de problemas y toma 
de decisiones, sensibilidad y preocupación por los demás, fiabilidad, buen juicio, 
entusiasmo, alto nivel de energía, flexibilidad y adaptabilidad. 
 
Dennis Clark, consultor de persona de Jim Cathcart, Inc., cree que es importante determinar 
si el candidato es capaz de aceptar la ayuda de un “entrenador” y si desea ampliar sus 
conocimientos. 
 
Si una persona no está interesada en progresar y mejorar, no sentirá interés alguno en 
ayudar a la empresa a ofrecer un buen servicio a los clientes, dice Clark. 
 
Æ Habilidades de las personas 
 
Los empleados que tienen que establecer contacto directo con los clientes deben poseer 
ciertas habilidades: Los conocimientos sobre las relaciones interpersonales que les permitan 
responder a un número infinito de actitudes y situaciones diferentes de los clientes y que, al 
mismo tiempo, les permitan descubrir y dirigir las necesidades de esas personas. 
 
Æ Incluyendo a los gerentes 
 
Fieldman cree que esos empleados deberían ser tratados como personas capaces para que 





dice Fieldman, “todos ellos (los empleados) tienen la curiosidad y la inteligencia necesarias 
para llegar más allá de la simple función de arreglar camas”. 
 
Lista de las características “a toda prueba” que se deben buscar en un nuevo empleado: 
lealtad, entusiasmo, iniciativa, integridad.  Las características deseadas se deben dividir en 
dos categorías: “indispensables” y “deseables”.  Clark sugiere que una de las características 
“indispensables” es la de poseer una personalidad positiva.  A usted tiene que gustarle esa 
persona.  Si a usted no le gusta, es muy posible que a sus clientes tampoco les guste. 
 








Contratar personas brillantes y con un alto nivel educativo, debido a que esas personas 
tienden a ser más conscientes del valor del servicio al cliente. 
 
Æ Habilidades para la comunicación 
 
Dado que este tipo de empleados tendrá que realizar una gran parte de su trabajo por 
teléfono, los empleadores deberían cerciorarse de la impresión que transmiten por teléfono. 
 
Æ Trabajo estructurado 
 
Contratar empleados que, junto con la agresividad que debe poseer un buen vendedor, sean 







Æ Identificación con los valores de la empresa 
El proceso de reclutamiento debe centrar sus objetivos en la contratación de personas que 
compartan los valores de la empresa respecto al servicio a la clientela.  Esos valores deben 
ser reforzados, de forma continua, desde el primer día de trabajo hasta el momento del 
retiro. 
 
4.3 Retenga a sus Empleados 
 
A los empleados que reciben el salario mínimo, debe hacerles saber lo mucho que usted les 
valora y lo importante que son para la empresa.  Es importante demostrarles ese valor y ese 
reconocimiento mientras se les forma, debido al hecho de que, con frecuencia, los 
empleados del sector servicios dejan sus empleos porque consideran que se les 
“infravalora” y que no se les quiere. 
 
Si un programa de formación es eficaz, debe esperar que tenga un impacto positivo 
inmediato en el nivel de retención de su personal.  Una fuerza laboral que llega a dominar 
la entrega del servicio puede auto-perpetuarse, ya que los empleados disfrutarán con su 
trabajo. 
 
Funciona de la siguiente manera: Una vez que el índice de satisfacción de los clientes 
alcanza altos niveles, los empleados se muestran más dispuestos a permanecer en la 
empresa que cuando los clientes veían a los empleados como adversarios y se vengaban de 
ellos siendo clientes difíciles. 
 
Los empleados, cuya personalidad les orienta a las demás personas, sienten satisfacción 
personal cuando se interrelacionan con los clientes, y muestran una mayor tendencia a 
disfrutar de su trabajo.  Si usted logra desarrollar empleados así, su índice de rotación del 
personal será bajo, lo que no es un beneficio pequeño en tiempos en los que es difícil 





4.4 No Contrate Empleados que Odien a los Clientes 
 
4.4.1 Es imposible formarlos 
 
Una dinámica economía de servicios debe estar apoyada por empleados que estén ansiosos 
por dar servicios y que no sean alérgicos al trabajo. 
 
Una fuerza laboral motivada comienza en el momento del reclutamiento.  Contrate 
personas que deseen ser amistosas y serviciales; luego, incluya el buen servicio como parte 
de su descripción de puesto. 
 
Contrate personas susceptibles de ser motivadas.  Contrate personas orientadas a las otras 
personas y enséñeles cómo implantar el programa de servicios, de nivel profesional, que 
tienen en su empresa.  Contrate personas que posean, en su carácter y forma de ser, 
actitudes y valores positivos hacia el servicio.  Esas personas pueden ser formadas en las 
técnicas del servicio. 
 
Las personas que se esconden detrás de una pequeña mueca, que aparenta ser una sonrisa, 
son, en su gran mayoría, imposibles de ser formados con los recursos que están disponibles 
en la mayor parte de las empresas. 
 
No contrate personas que se sientan incómodas al realizar el servicio.  De cualquier forma, 
no les interesa que las formen. 
 
Mark Roeder, coordinador de asuntos públicos de Giant Food, Inc., de Landover, 
Maryland, expresó el concepto que justifica la contratación de personas orientadas al 
servicio con las siguientes palabras: “Usted no puede enseñar a una persona a ser amistosa.  
Contratamos, desde un principio, personas amistosas”.  (Nota: las personas amistosas 






Ese es el secreto: Encuentre personas que tengan una tendencia potencial hacia el buen 
servicio y fórmelas. 
 
Usted no puede cambiar la personalidad básica de los empleados que sonríen falsamente a 
todo el mundo y, en particular, a sus clientes.  La realidad es que, como se dice, usted no 
puede hacer un guante de terciopelo con la piel de un cactus. 
 
4.5 Importancia de la Capacitación al Personal 
 
Las actividades de capacitación en cualquier modelo de franquicia son indispensables para 
mantener la motivación del personal de salud.  Se realizan actividades de capacitación 
continua y permanente conceptualizando la misma como aquella que el personal recibe 
posterior a una supervisión y ante el surgimiento de un problema. 
 
La auditoria médica forma parte también de los sistemas de apoyo y se realiza de forma 
periódica con un equipo auditor que busca siempre maximizar la calidad de servicios 
prestados.  El equipo responsable de este sistema de apoyo se compone de un personal 
multidisciplinario.  Médico supervisor, enfermera supervisora, mercadólogo, y responsable 
de finanzas. 
 
La supervisión y auditorias tanto técnica como financiera son herramientas que aseguran el 
mejoramiento continuo de la calidad de servicios ofertada, con la condición que la 
supervisión sea dirigida a la persona y no a la tarea. 
 
Los profesionales del servicio a la clientela se hacen, no nacen, aunque sean simpáticos y 
deseen suministrar el servicio.  Incluso, muy raras veces aprenden con la experiencia, 
debido a que los modelos que tienen que imitar son muy escasos. 
 
Existen también programas de incentivos para motivar a los empleados que trabajan por 
horas y para reducir el índice de rotación.  Lo primero es un reconocimiento sincero que 





producido la actuación premiada; entregas en público; selección del sistema de incentivos 






Servicios de Salud 
 
5.1 Definición del Sector Salud 
 
Es el sector social el cual está integrada por los que realizan actividades que tengan que ver 
con la atención de la salud.  En el sector salud se puede identificar, por lo menos, dos 
subsectores: El subsector público y el subsector no público. 
 
En el subsector público se puede identificar al Ministerio de Salud.  En el subsector no 
público se identifica las ONG´s, los privados (como clínicas, consultorios privados), etc.  
Cada uno de los cuales tiene un público de interés especial de acuerdo a sus fines. 
 
5.1.1  Salud pública, salud individual y colectiva 
 
La salud pública comprende tanto las acciones correspondientes a la conducción del 
conjunto del sector y la conducción institucional del Ministerio de Salud, como las 
intervenciones orientadas a reducir la probabilidad de ocurrencia de determinadas 
enfermedades, actuando sobre los factores de riesgo de enfermedad o muerte de la 
población, y sobre los comportamientos y estilos de vida incompatibles con la salud.  
Aspectos todos, relacionados con un beneficio general, y no individualizable, en el 
incremento de la calidad y la cantidad de vida. 
 
Atención médica se refiere a las intervenciones relacionadas con un beneficio 
estrictamente individual y con grandes externalidades. 
 
Los servicios de salud pública son responsabilidad del Estado y financiados por él para 
todos los ciudadanos; mientras que la atención médica será financiada, parcial o totalmente, 






5.2 Redes de Servicios de Salud 
 
Son un conjunto de unidades públicas y privadas productivas de servicios de salud, de 
diferentes niveles de complejidad, capacidad de resolución y costos de operación (puestos, 
centros y hospitales de hasta cincuenta camas), interrelacionados por una red vial y 
corredores sociales. 
 
5.2.1 Principios en que se sustenta la conformación de las redes 
 
Æ Descentralización administrativa. 
 
Æ Mejoramiento del uso de los recursos a fin de que beneficie eficazmente a los 
grupos más desfavorecidos. 
 
Æ Racionalización de los recursos. 
 
Æ Fortalecimiento de la capacidad de gestión en el ámbito local. 
 
Æ Promoción de la competencia entre prestadores. 
 
Æ Participación e integración de la comunidad. 
 
5.2.2  Objetivos de las redes 
 
Æ Asegurar un flujo eficiente de recursos destinados a la producción de servicios. 
 






5.3 Gestión de Servicios de Salud 
 
La producción de servicios, o servucción, como es propuesto por Egler y Langeard, tiene 
sus características que las distinguen de la producción de bienes tangibles15. 
 
Mientras que en el proceso de bienes tangibles, se consta de: Diseño, elaboración, 
almacenaje, distribución, comercialización y consumo, en el proceso de servicios las fases 
de elaboración, comercialización y consumo se dan al mismo tiempo en una sola fase de 
producción - consumo, y no existe - no es posible – el almacenaje. 
 
5.4 Características de la Producción de Servicios 
 
Æ Producción individualizada, hasta personalizada. 
 
Æ No se puede almacenar. 
 
Æ Se consume donde se produce (en los casos de los servicios de salud.) 
 
La producción de servicios no se puede acumular mientras que la producción de bienes 
tangibles si se puede hacer. 
 
En el caso de los servicios, la producción y el consumo se dan iguales, al mismo tiempo (la 
consulta se da al mismo tiempo que se consume.) 
 
5.5 El Producto en los Establecimientos de Salud 
 
En el campo de la salud, producción “es el conjunto de actividades que la organización 
realiza, destinadas a satisfacer una necesidad identificable en forma separada por el usuario, 
y que puede motivar su decisión de preferir o no nuestros servicios. 
 
                                                 





Para la producción de servicios se puede utilizar el mismo esquema para la producción de 
bienes tangibles: 
 
 Input            Procesos                        Output 
 
En el caso de la producción de servicios, el input vendría siendo la infraestructura, equipos, 
personal, material médico, e incluso el usuario, porque la producción del servicio y su 
consumo son simultáneos.  El output sería el usuario que ingresó al proceso, llevando 
inmerso el servicio consumido, es decir “el producto” se va consumido en el usuario. 
 
Para que un establecimiento le brinde su producto, un conjunto de personas desarrollaron 
una serie de actividades concatenadas y con ese fin.  No sólo es la participación de un solo 
elemento. 
 
El servicio que produce el establecimiento (nuestro producto) requiere de muchas personas 
de la organización, muchas de ellas en contacto directo con las usuarias, y otras que la 
persona jamás vio durante su permanencia, pero que al igual tienen un rol importante para 
poder darle el servicio que requiere. 
 
La satisfacción del usuario que “consume” nuestro producto, es lo que decidirá si lo vuelve 
a preferir o nunca más vuelve a nosotros. 
 
5.6 Identificando al Consumidor de Nuestro Producto 
 
El consumidor del producto es la persona que demanda nuestro producto o servicio. 
 
En lo concerniente a los servicios de salud el algunas veces llamado paciente, cliente o 
usuario es nuestro consumidor.  Si la persona paga es considerada paciente y si no paga es 







Actualmente nuestros pacientes son cada vez menos pacientes.  Son impacientes y 
exigentes.  Es a ese tipo de cliente a quien se debe ser consciente de satisfacer. 
 
Para el cliente poder decidir hacer uso de un servicio, existe un proceso de decisión que es 
el siguiente: 
 




2. Identificación de alternativas 
 
3. Evaluación de alternativas 
 
4. Decisión – elección 
 
5. Evaluación ex-post 
 
Motivación se refiere a una necesidad no satisfecha y esa motivación es lo que hace a la 
persona pensar en todos las posibilidades u opciones que tiene para poder resolver su 
necesidad insatisfecha, el cual se refiere a la identificación de alternativas.  Después de 
tener todo el abanico de opciones, tiene que ver los pros y los contras de cada una de esas 
posibilidades.  Cuando ya tomó su decisión de la opción que más le conviene, pues hará la 
elección del servicio que le va a satisfacer su necesidad.  Al final de todo este proceso y de 
haber recibido el servicio elegido, la persona hará una evaluación de la atención que le fue 
brindada, y dependiendo de esa evaluación es que el usuario o cliente decidirá volver o no. 
 
Hay que recordar que todos los clientes, de no importa qué servicio, generalmente evalúan 
la atención que recibieron.  Si el cliente quedó satisfecho lo comunicará a menos personas 
que las que comunicaría si hubiese quedado insatisfecho.  El descontento del usuario es una 





5.7 Los Mercados de Salud 
 
El mercado se define como el campo social en el que se encuentran la oferta y la demanda 
por un bien o servicio. 
 
En el caso del mercado de salud, es la relación que se desata entre los proveedores por 
captar la preferencia del cliente – paciente. 
 
5.8 Cultura de la Calidad 
 
Para la persona que trabaja en una institución, en este caso institución de salud, es necesario 
que ella conozca adecuadamente la organización, como funciona, si tiene reconocimiento 
como líder o conductor de ella, si trabaja en forma aislada o en equipo, si todos los que 
trabajan ahí saben cual es la razón de su servicio y si lo brindan con calidad y a satisfacción 
de sus usuarios o clientes externos. 
 
Existen dos tipos de clientes: 
 
1. Clientes internos o el trabajador de la organización 
2. Cliente externo o usuario de los bienes o servicios de la organización. 
 
Estos dos tipos de clientes son importantes para la institución o empresa; porque el cliente 
interno es quien elabora el producto para el usuario y el usuario o cliente externo es quien 







Los usuarios de la Clínica PROFAMILIA Tipitapa tienen un alto grado de satisfacción de 








Tipo de Estudio: 
 
El estudio realizado es una investigación descriptiva ya que analiza las características de 
una situación o fenómeno bajo determinados lineamientos, es decir describe la frecuencia 
con que ocurre un fenómeno.  En este caso se pretende determinar el grado de satisfacción 
de los usuarios de la clínica.  Se ha formulado previamente una hipótesis y así la 
información necesaria se define con claridad. 
 
Determinación del universo y de la muestra: 
 
El universo de este estudio esta compuesto por todos los clientes que visitan la clínica 
durante el período de investigación del mismo, que es marzo a septiembre. 
 
Para determinar el universo se tomaron las 30 visitas en promedio al día (este dato fue 
proporcionado por el Director de la clínica), eso se multiplica por los 5 días de la semana 
(Lunes a Viernes), eso por las 4 semanas del mes y eso por los 6 meses. 
 
El universo está compuesto por 3,600 pacientes, el cual fue determinado de la siguiente 
manera: 
 
N = 30 x 5 x 4 x 6  
N = 3,600. 
 
Para determinar la muestra se utilizó el método de muestreo probabilístico, el cual es un 
método estadístico y todos los elementos de la población tienen una probabilidad conocida 
de ser seleccionados, siendo esta probabilidad la misma para todos los elementos. 
 
n        =     347      =        0.096 





Dado que es un universo finito porque son menos de 100 mil elementos, se procede a 








N = Universo 
n = Es la parte representativa del universo, o la muestra 
z = Nivel de confianza, seguridad, certeza, certidumbre.  Nos indica el grado de 
representatividad con que deseamos los resultados de la investigación. 
P = Nivel de precisión o aceptación 
q =  Elementos de la muestra que no poseen determinada característica o 1 – p 










Se utilizó el muestreo simple ya que se interceptaba a todo el que iba saliendo de su 
consulta y se les hacía la encuesta. 
n =        Z2(p)(q)N 
       e2 (N-1) + Z2(p)(q) 
n =         (1.96)2 (0.5)(0.5) 3,600     
 
      (0.05)2 (3,600-1) + (1.96)2 (0.5)(0.5) 
 
n =         3,457.44 
 
         8.9975 + 0.9604 
 
n =         3,457.44    n =          347    
 






Técnicas de recolección de información: 
 
Los instrumentos que se utilizaron para llevar a cabo esta investigación fueron los 
siguientes: 
 
Encuestas a los clientes que visitan la clínica después de recibir el servicio: 
 
El método que se utilizó fue “Encuesta por intercepción” que significa que a la persona que 
iba pasando consulta se iba entrevistando.  Estas encuestas se realizaron con el objeto de 
conocer la opinión que tienen los clientes del servicio que recibieron, la atención y manera 
de cómo los atendió el personal, si la ubicación de la clínica es conveniente, el tiempo de 
espera tanto para que le elaboraran el expediente, como para pasar consulta, etc. (Ver 
Anexo 1-1). 
 
Para encuestar a los pacientes se utilizó es cuestionario administrado, es decir el 
encuestador entrevista al encuestado.  Este cuestionario estaba compuesto por preguntas 
estructuradas y no estructuradas.  Dentro de las no estructuradas estaban las preguntas 
abiertas en donde se le dejó responder libremente al encuestador.  Dentro de las preguntas 
estructuradas estaban las preguntas de opción múltiple que son fáciles de aplicar, preguntas 
dicotómicas (si/no) las cuales no dan opción a contestar con un tal vez o con un regular o 
más o menos y escala comparativa categorizada.  El cuestionario fue formulado de forma 
tal que no le quitara mucho tiempo al encuestador, que lo contestara en unos 5 minutos o 
quizás hasta un poco menos de tiempo. 
 
Método de observación: 
 
Se utilizó la observación oculta y en un ambiente natural, pues no sabían que estaban 
siendo observados y eso hacía más fácil ya que no tenían que fingir y actuaban 





clientes, desde el momento que ingresa a la clínica hasta el momento en que se retira de la 
misma. 
 
De la misma forma, mientras los encuestados llenaban el cuestionario, eran observados los 
gestos y expresiones de sus caras para saber con qué naturalidad respondían. 
 
Aparte de observar al personal y a los encuestados, también se observó la infraestructura, la 
limpieza de la misma así como la señalización, que todo estuviera bien señalizado. 
 
El método de observación según su modo de aplicación es una observación personal. 
 
Análisis y procesamiento de la información: 
 
Para el procesamiento de la información recolectada, se utilizó el Paquete Estadístico para 
Ciencias Sociales (SPSS) con el cual se hizo la tabulación de los datos y se obtuvieron 
tanto la frecuencia, los porcentajes y los gráficos los cuales ayudaron a interpretar las 
respuestas de los usuarios en cuanto a su nivel de satisfacción. 
 
En base a los resultados obtenidos del análisis de los datos es que se procedió a hacer las 









De acuerdo a todas las encuestas realizadas en la Clínica de Franquicia de PROFAMILIA 
Tipitapa para conocer la satisfacción del usuario, los resultados fueron los siguientes: 
 
1. La Clínica de Franquicia PROFAMILIA ofrece una diversa gama de servicios, 
todos de mucha importancia para los usuarios que acuden a ella. 
Los servicios son: 
§ Medicina General: Acude todo aquel usuario que tenga algún mal que no 
requiera propiamente la atención de un especialista.  El médico general es el 
que sabe un poco de todo sobre el cuerpo y no tiene una especialidad. 
§ Ginecología : Acude la usuaria o paciente que padezca de enfermedades 
propias de la mujer, ya sea porque tiene alguna enfermedad o para hacerse 
algún chequeo rutinario. 
§ Pediatría : A este servicio acude la madre o el padre con su hijo o hija para 
tratar las enfermedades que aquejan a la niñez. 
§ Odontología : Acude el usuario que desee que sus dientes les sean tratados o 
revisados. 
§ Enfermería : A este servicio acuden los pacientes antes de ir al especialista 
para que le sean tomados sus signos vitales, así como su peso, entre otras 
cosas.  También puede acudir cualquier paciente con alguna dolencia o 
herida menor, que no sea grave. 
§ Control prenatal: Este servicio es brindado por el Ginecólogo y está dirigido 
a las mujeres embarazadas, para llevar el control durante todo ese período. 
§ Laboratorio : Va el usuario que se quiere realizar cualquier tipo de prueba de 
sangre o de orina para poder detectar cualquier mal que pueda tener. 
§ Ultrasonido : Acuden las o los usuarios que requieran revisar sus órganos 







2. Para estos resultados se tomo una escala, que utiliza la franquicia, como la 
siguiente: Excelente y Bueno significa “satisfecho” y Regular y Malo significa “no 
satisfecho”. 
De todas la gama de servicios que ofrece la clínica, hay unos que son más visitados 
que otros y entre esos figuran: Medicina General (42.4%); Odontología (7.2%); 
Ginecología (14.4%); Control Prenatal (5.5%); Pediatría (15.9%); Enfermería (No 
fue visitada entre los encuestados); Laboratorio (5.5%). 
Dentro de la categoría de “otros” se pueden catalogar: Control de Crecimiento y 
Desarrollo; Parto; Ultrasonido.  De estos servicios el que fue más visitado fue 
Ultrasonido con un 9.2%. 
Como se puede observar, el servicio que más visitas tuvo fue el de Medicina 
General (42.4%) seguido de Pediatría (15.9%) y por último Ginecología (14.4%).  
Estos son los servicios a los que la mayoría de los encuestados acudieron. (Ver 
Anexo 2-6) 
 
3. Cuando el paciente ingresa a la clínica, hay una serie de personas involucradas en 
brindarle atención y servicio.  Dentro de estas personas están la recepcionista, la 
enfermera y finalmente el médico.  A cada una de estas personas se les evaluó su 
desempeño y los resultados fueron los siguientes: Recepcionista (Excelente 73.2% y 
Bueno 26.8%); Enfermera (Excelente 74.4% y Bueno 25.6%) ; Doctor (Excelente 
75.2% y Bueno 24.8%). 
Aquí se puede observar que el usuario está también satisfecho con la atención 
brindada por el personal que lo atendió. (Ver Anexos 2-13; 2-14 y 2-15) 
 
4. En cuanto a la satisfacción del cliente en relación a la atención recibida, se puede 
observar que el 81.6% es excelente y el 18.4% es buena.  Es notorio que el cliente 
está muy conforme y satisfecho con el servicio que la clínica ofrece. (Ver Anexo 2-
16) 
 
5. Otro aspecto que tiene que ver con la satisfacción del usuario, es el tiempo que tiene 





Los resultados obtenidos fueron los siguientes: 
§ El 99.7% de los encuestados opinan que el tiempo esperado para ser 
atendido por la recepcionista fue corto. (Ver Anexo 2-10) 
§ El 96.8% opinan que el tiempo esperado para que le elaboren su expediente 
fue corto. (Ver Anexo 2-11) 
§ El 89.9% opinan que el tiempo esperado para pasar consulta fue corto. (Ver 
Anexo 2-12) 
Como se puede observar los usuarios no esperar mucho tiempo para ser atendido y 
eso es algo que atrae a los usuarios para visitar la clínica. 
 
6. Otro aspecto importante para la satisfacción del usuario es la ubicación del lugar, 
qué tan bien ubicado se encuentra para de ese modo ver también si es fácil llegar a 
la clínica.  Los resultados fueron: 
§ El 98.0% opina que la clínica está bien ubicada. (Ver Anexo 2-7) 
§ El 99.7% opina que le es fácil transportarse hacia la misma. (Ver Anexo 2-8) 
 
7. El nuevo modelo de salud ha tenido un impacto positivo dentro de la población de 
Tipitapa ya que ahora la gente tiene acceso a servicios de salud a bajo costo.  Ha 
ayudado a descongestionar el Centro de Salud “Yolanda Mayorga” ya que tienen 
otra opción y la población ya no tiene a pagar precios altos como lo hacían en las 
clínicas privadas.  Además que la clínica está localizada en un buen punto donde a 









Franquicia es un mecanismo que permite replicar rápidamente una estrategia empresarial 
probada.  Posee una marca y un logotipo reconocido y es por eso que PROFAMILIA ha 
sido escogido además porque posee el know-how o saber hacer, que han sido adquiridos a 
través de los años y de la experiencia y por brindar siempre buena calidad en el servicio. 
 
Para que los usuarios queden satisfechos del servicio recibido en un establecimiento, en 
este caso de salud, debe existir calidad en ese servicio.  La calidad es el nivel de 
experiencia que se ha alcanzado para poder satisfacer a la clientela clave. 
 
Para que exista la calidad en el servicio, se tienen que conocer las necesidades y 
expectativas que el usuario tenga y de esa forma imponer el nivel de servicio que se debe 
alcanzar. 
 
La satisfacción del usuario depende no sólo de la calidad de los servicios sino también de 
las expectativas del usuario.  El cliente está satisfecho cuando los servicios cubren o 
exceden sus expectativas. 
 
Un cliente al que no se le satisface su primera experiencia es, casi siempre, un cliente 
perdido.  Aquí no se aplica esto ya que los clientes han regresado más de una vez.  Se ha 
dado el caso en que llegan a veces sólo a preguntar por los precios y ya después regresan 
otro día a recibir el servicio. 
 
En la calidad del servicio intervienen diversos componentes como lo son: componente 
técnico, componente interpersonal y componente confort.  Los tres componentes se 
cumplen en esta clínica, ya que dentro del componente técnico está la característica de 
utilización de los servicios, estructuras físicas, servicios y equipos.  Dentro del 





amabilidad y respeto por los usuarios.  Dentro del confort está la ventilación e iluminación 
adecuada, señalización adecuada, y limpieza y orden de los ambientes. 
 
El componente técnico se cumple ya que en lo que respecta a los servicios, están siendo 
bien utilizados por los usuarios, la estructura física está nueva, recién construida, en buen 
estado y bien cuidada.  Igualmente los equipos se encuentran en excelente estado ya que 
todos ellos son nuevos y algunos de ellos hasta comprados en el exterior. 
 
El componente interpersonal también se cumple porque en todo lo que tiene que ver con el 
trato, la atención y la amabilidad hacia el usuario, ha habido una buena respuesta de los 
mismos, ha sido bien calificada. 
 
El componente confort también se cumple ya que la clínica tiene buena ventilación e 
iluminación adecuada, tiene la señalización adecuada ya que cada ambiente tiene el nombre 
del servicio; todo está bien señalizado.  La limpieza y el orden también son impecables 
desde el mismo momento que el usuario entra a las instalaciones. 
 
En la satisfacción del usuario, influyen varios aspectos.  El lugar al que acude el usuario 
para recibir atención y que tenga los servicios que los usuarios necesitan.  El cliente está 
dispuesto a pagar por los servicios, aunque a veces piensen que son un poco caros.  El 
cliente regresa a la clínica ya que se observa un 36.9% que no es primera vez que visita la 
clínica (Ver Anexo 2-3).  El cliente recomienda la clínica y es expresado en el 100% (Ver 
Anexo 2-24) y un 28.8% ha visitado la clínica porque se la han recomendado (Ver Anexo 
2-5). 
 
El objetivo de la calidad del servicio es: Dar mantenimiento a los clientes, retener a los 
clientes y desarrollo de nuevos clientes.  Hay un 63.1% de los encuestados que dijeron en el 
momento de ser encuestados, que era la primera vez que acudían a la clínica.  El 36.9% dijo 






Dentro de la satisfacción del cliente, está también el servicio que es el conjunto de 
prestaciones que el cliente espera como consecuencia del precio, la imagen y la reputación 
del mismo. 
 
Servicio implica mantener a los clientes existentes, atraer nuevos clientes y dejar en todos 
ellos una impresión de la clínica que los induzca a regresar. 
 
Para brindar un buen servicio y lograr que el cliente quede satisfecho, la franquicia tiene el 
sumo cuidado de seleccionar y contratar al personal.  La contratación del personal de estas 
clínicas se realizó en conjunto con PROFAMILIA y CMS.  Ellos reclutaron al personal 
utilizando como medio el periódico, luego citaron a todos para una capacitación de dos días 
y a medida que iba transcurriendo la capacitación se iban seleccionando los posibles 
candidatos conforme las características y aptitudes que les eran observados y al final del 
segundo día ya quedaban seleccionados todos o casi todos.  Posteriormente se reunían con 
todos ellos para explicarles bien todo y ya después comenzaban a trabajar el día que se les 
decía.  Procuraban contratar a empleados que tuvieran una mentalidad de servicio.  Esas 
personas tienen que poseer ciertas habilidades y características para entregar un buen 
servicio.  Estas habilidades pueden incluir facilidad para la comunicación oral, actitudes 
para la cooperación y el trabajo en equipo, alto nivel de energía, adaptabilidad. 
 
Dentro de los requisitos para brindar un buen servicio la franquicia tenia el cuidado de no 
contratar empleados que odiasen a los clientes y eso se notaba igualmente durante 
transcurría la capacitación.  No contrataban personas que se sintieran incómodas al realizar 
el servicio.  No se les puede cambiar la personalidad básica de los empleados que sonríen 
falsamente a todo el mundo y, en particular, a sus clientes. 
 
También es importante que se hagan supervisiones periódicas para asegurar el 
mejoramiento continuo de la calidad de servicios ofertada.  Hay que tener claro sí que la 
supervisión se le hace a la persona y no a la tarea.  Así también es importante y bueno 
capacitar al personal.  Siempre estas actividades de capacitación son buenas para mantener 





realizado la supervisión o cuando surge algún problema.  Las supervisiones se hacen para 
seguir muy de cerca y tener un buen control sobre todo lo que ocurre y a la hora que se 
encuentre un problema actuar de inmediato y no dejar que pase mucho tiempo para evitar 
que se vuelva a repetir. 
 
No hay que olvidar las capacitaciones ya que se deben hacer regularmente, por los menos 
dos o tres veces al año para siempre brindar un excelente servicio de calidad y para 
mantener al personal siempre motivado con ganas de aprender más y con ganas de servir 
siempre mejor y dar lo mejor de ellos mismos y de esa forma evitar la rotación de personal 







1. Después de haber analizado las encuestas y analizado los resultados de las mismas y 
de haber realizado todo este estudio, se puede concluir que la Clínica de Franquicia 
PROFAMILIA de Tipitapa brinda un muy buen servicio y buena atención a los 
usuarios que la visitan diariamente. 
 
2. La clínica cumple con los requisitos para que el cliente salga satisfecho, como lo 
son: buena ubicación de la clínica; variedad de servicios; precios accesibles; 
suficientes rótulos indicadores; tiempo corto en la atención; trato amable de parte 
del personal; conveniencia de horario. 
 
3. Desde el momento en que el usuario ingresa a la clínica observa un ambiente limpio 
y agradable que no lo tienen otras clínicas.  También posee una buena ventilación e 
iluminación. 
 
4. La clínica ha tenido un impacto positivo dentro de la población de Tipitapa y dentro 
de las personas que la visitan diariamente. 
 
5. Dicho todo esto, se puede concluir que se cumple la hipótesis expuesta de que los 
usuarios de la Clínica PROFAMILIA Tipitapa tienen un alto grado de satisfacción 







1. Se recomienda seguir realizando este tipo de Estudio de Satisfacción, de una manera 
semestral, para conocer el grado de satisfacción de los pacientes y así garantizar la 
calidad en el servicio y en la atención que brindan tanto el personal médico como el 
personal de apoyo de la clínica. 
 
2. Realizar supervisiones constantes, cada quince días para abordar más de cerca 
cualquier problema que ocurra en la clínica o con el personal. 
 
3. Del mismo modo realizar capacitaciones al personal constantemente sobre servicio 
al cliente, motivación, relaciones humanas, técnicas de administración de clínicas, 
entre otros. 
 
4. Implementar un sistema de reconocimiento y estimulo para mantener siempre 





























Encuestas de Satisfacción de Usuario           1-1 





ENCUESTA DE SATISFACCIÓN DE USUARI@S 
 
Fecha : _____ / _____ / _____   Clínica : ____________________ 
      Día      Mes       Año 
 
Buenos días / tardes, soy estudiante de la Universidad Americana (UAM) y estoy 
realizando una encuesta a los usuari@s de esta clínica para conocer sus opiniones 
sobre los servicios recibidos, las que serán muy importantes para la realización de mi 
estudio. 
 
1.  Qué edad tiene? _______  (años cumplidos)     
 
2.  Sexo : 01. Masculino _______   02. Femenino _______ 
 
3.  Es la primera vez que viene a esta clínica? 01. Sí _____ Siga con la pregunta #5 02. No ______ 
 
4.  Desde hace cuánto tiempo viene a esta clínica? ____________________________________ 
 
5.  Cómo fue que se enteró de la existencia de esta clínica?  01. Por su ubicación _______ 
 
     02. Visita de la promotora _____  03. Me la recomendaron _____  04. Por el perifoneo _____  
     
     05. Escuché por la radio _______   06. Otro ________________________________ 
                                                                                       Especifique 
La siguiente pregunta puede tener más de una respuesta. 
6.  Qué servicios de salud recibió hoy? 01. Medicina General _____  02. Ginecología _____ 
    
     03. Pediatría _____  04.Odontología _____   05. Enfermería _______ 
 
     06. Control Prenatal _____   07. Laboratorio _______   08. Otro ______________________ 
         Especifique 
7.  La ubicación de la clínica es conveniente?  01. Sí ____  02. No ____  Porqué? ____________ 
 
8.  Le es fácil transportarse hacia la clínica?  01. Sí _____  02. No ____  Porqué? ____________ 
 
9.  Hay suficientes rótulos que indican como llegar a la clínica?  01. Sí _____  02. No _____ 
  
Para cada unas de las siguientes preguntas, quiero que me den su opinión.  Las 
opciones son : Corto (1), Largo (2), Muy largo(3). 
10.  El tiempo esperado para ser atendido por la recepcionista?  01.____  02. Largo ____ 
 
 03. _____ 
 
11.  El tiempo para que le elaboraran su expediente?  01. ______  02. ______  03. ______ 
 
12.  El tiempo esperado para pasar su consulta?  01. _____  02. _____    03. _____ 
 
Las siguientes preguntas tienen que ver con las personas que le atendieron hoy.  Las 
opciones son : Excelente (1), Bueno (2), Regular (3) y Malo (4). 
 
13.  La manera que le atendió la recepcionista?  01. ______   02. _____   03. ______  04. ____ 
 
14.  La atención que le brindó la enfermera?  01. _____  02. _____  03. _____  04. _____ 
 






16.  Evalúe el servicio que recibió :   01. _____   02. _____  03. _____  04. _____ 
 
17.  Sabe el horario en el que atiende esta clínica?  01. Sí _____  02. No _____ Siga con la #19      
 
18.  Es conveniente este horario para usted?  01. Sí ____ Siga con la # 20  02. No _____ 
 
03. NS/NR _____ 
 
La siguiente pregunta puede tener más de una respuesta. 
 
19.  Cuál horario le conviene más a usted para ser atendido?  01. 8:00 – 12:00M _______ 
 
     02. 8:00 – 5:00PM _______  03. 8:00 – 9:00PM _______  04. Sábados por la mañana ____ 
 
20.  Cuánto tiempo esperó antes que lo atendieran en el servicio de salud que solicitó hoy? 
 
01. No esperé ______  02. Menos de ½ hora ______  03. De ½ hora a 1 hora ______ 
 
04. De 1 a 2 horas ______  05. Más de 2 horas ______ 
 
21.  Qué opinión tiene acerca de los precios de los servicios que ofrece la clínica?   
 
01. Baratos ______  02. Caros ______  03. Muy caros ______  04. Otro ________________ 
   Especifique 
La siguiente pregunta puede tener más de una respuesta. 
 
22.  Por qué eligió esta clínica?  01. Es cerca ______  02. Atienden bien ______ 
 
03.Precios son convenientes ______  04. Otro_____________________________________ 
            Especifique 
23.  Si hubiera una sola cosa en esta clínica que usted pudiera cambiar para mejorar la  
 
experiencia de hoy, qué cambiaría? _ _______________________________________________ 
 
24.  Si algún familiar o amigo necesitara los servicios que ofrece la clínica, usted la  
 
recomendaría?  01. Sí _____  02. Tal vez _____  03. No _____ Siga con la #25  04.NS/NR______ 
 
25.  Por uué no la recomendaría? __________________________________________________ 
 
La siguiente pregunta puede tener más de una respuesta. 
 
26.  Al escoger una instalación de servicios de salud, cuáles aspectos son más importantes para  
 
usted?  01. Distancia ______  02. Horario de atención ______  03. Tiempo de espera ______ 
 
04. Amabilidad del personal ______  05. Disponibilidad de medicamentos ______ 
 
06. Precios de los servicios _______  07. Otro ________________________________________ 
             Especifique 
Para finalizar nuestra encuesta, necesito un último dato de usted. 
 
27.  Cuál es el nivel más alto de escolaridad que usted ha completado?  01.  Ninguno _______ 
 
02. Primaria _______  03. Secundaria _______  04. Universitario _______   
 
05. Otro ___________________________________ 





DETERMINACIÓN DE LA MUESTRA 
 
 
   n =           Z2 (p)(q) N 
     e2 (N-1) + Z2 (p)(q) 
 
 
  Z = 95% = 1.96 
  P = 0.5 
  q = 0.5 
  N = 3,600 
  e = 5% = 0.05 
 
 
   n =            (1.96)2 x (0.5) x (0.5) x 3,600 




   n =             3,457.44 
                 8.9975 + 0.9604 
 
    n =                    3,457.44 
   9.9579 
 
    n =        347 
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¿Es primera vez que viene a la clínica?
 








































¿Desde hace cuánto viene a la clínica?
 





























Visita de la promotora
Me la recomendaron
Por el perifoneo
Escuché por la radio
La vió al Pasar
Total
Frecuencia %
¿Cómo fue que se enteró de la existencia de esta clínica?
 
 







La vió al Pasar
Escuché por la radio
Por el perifoneo
Me la recomendaron



























¿Qué servicio de salud recibio hoy ?
 
 


































































¿Le es fácil transportarse hacia la clínica?
 
 
























¿Hay suficientes rótulos que indican como
llegar a la clínica?
 
 
















































El tiempo para que le elaboren su expediente:
 
 

























El tiempo para pasar consulta:
 
 

























¿La manera que le atendió la recepcionista?
 
 






















¿La atención que le brindó la enfermera?
 
 






















¿La Atención que le brindó el doctor?
 

























Evalúe el servicio que recibió.
 
 























¿Sabe el horario en el que atiende esta clínica?
 
 
























¿Es conveniente este horario para usted?
 
 























8:00 - 5:00 pm
8:00 - 9:00 pm













Sábados por la mañan
8:00 - 9:00 pm





















Menos de 1/2 hora
De 1/2 hora a 1 hora
De 1 a 2 horas
Más de 2 horas
Total
Frecuencia %
¿Cuánto tiempo esperó antes que lo atendieran en el servicio
de salud que solicitó hoy?
 
 
¿Cuánto tiempo esperó antes que lo atendieran en el servicio






Más de 2 horas
De 1 a 2 horas
De 1/2 hora a 1 hora


















¿Qué opinión tiene acerca de los precios de los




¿Qué opinión tiene acerca de los precios de los 
























¿Porqué eligió esta clínica?
 
 






































¿Si hubiera una sola cosa en esta clínca que usted pudiera cambiar para
mejorar la experiencia de hoy, qué cambiaria?
 
 
¿Si hubiera una sola cosa en esta clínca que usted pudiera cambiar para



























¿Si algún familar o amigo necesitara los servicios
que ofrece la clínica, usted la recomendaría ?
 
 
¿Si algún familar o amigo necesitara los servicios que 

























Precios de los servicios
Total
Frecuencia %
¿Al escoger una instalación de servicios de salud, cuáles aspectos
son más importantes para usted?
 
 
¿Al escoger una instalación de servicios de salud, cuáles aspectos 







































































q Fundamentos de Marketing 
J. Stanton, J. Etzel, Michael J. Walker 
1996 – 10ma. Edición 
 
q La Calidad del Servicio al Cliente, a la Conquista del Cliente 
Jacques Horovitz 
1994 – Mc Graw Hill 
Tomo 3 
 
q Satisfacción Total del Cliente 
Michael Jurgens Parak  
1995 – Tomo 4 
 
q Alcanzando la Excelencia Mediante el Servicio al Cliente 
John Tschohl 
Ediciones Díaz de Santos 
1994 
 
q Dirección por Servicio 
Joan Ginebra, Rafael Arana de la Garza 
1999 – Mc Graw Hill 
 
q Diploma en Gerencia de Servicios de Salud  
(Propedéutica – Módulo I) 
Septiembre 1999 
 
q Diploma en Gerencia de Servicios de Salud 
(Gestión de la Calidad – Módulo II) 
Octubre de 1999 
 
q Mejoramiento de la Salud en Nicaragua a través de Franquicias de Clínicas del 
Sector Privado en Áreas afectadas por el Huracán Mitch 
CMS 
Agosto del 2000 
 













q http://www.unit.org.uy (Principio de la Gestion de la Calidad) 
q http://www.cai.org.ar (Normas de Calidad – ISO-9001) 
q http://www.monografias.com (Satisfacción de Clientes) 
q http://www.sgs.es (Satisfacción al Cliente) 
q http://www.jhuccp.org (Importancia de la Calidad “Sector Salud”) 
q http://forocalidad.com (Foros de Calidad) 
q http://www.promuc.org 
